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研究成果の概要（和文）：本研究では，物質主義は環境・社会配慮型商品の消費を妨げる効果を持つが，一方で
一部の条件において物質主義が高まる程，環境や社会に対して配慮された商品を探索し，積極的に保有・消費す
る消費者の傾向について観測した。本研究では当該消費者を「環境配慮型物質主義者」と名付け，彼らがどの様
なメカニズムで発生するのかについて検証を進めた。検証の結果，消費者のグローバル意識が高く，環境への知
識や重要性を認識している程，環境配慮型物質主義の傾向が高まり，最終的に環境・社会配慮型商品の消費に至
る事が明らかになった。

研究成果の概要（英文）：In this study, I found that materialism can deter the consumption of 
environmentally and socially conscious products. However, under certain conditions, as materialism 
increases, consumers tend to actively seek, own, and consume such products. I refer to these 
consumers as ‘environmentally friendly materialists’ and explored the mechanism behind their 
emergence. The results showed that consumers with higher global awareness and understanding of 
environmental importance are more likely to exhibit environmentally friendly materialism, ultimately
 leading to the consumption of environmentally and socially conscious products.

研究分野： グローバル・マーケティング論

キーワード： 環境配慮型物質主義　消費者行動　マーケティング　CEOの露出　ブランド・ビジョン

  １版

令和

研究成果の学術的意義や社会的意義
本研究は近年の新しい現象であり，学術的にも捕捉され始めたばかりである環境配慮型物質主義が発生する基礎
的なメカニズムに光を当てたものである。
特に環境や社会を考慮した行動を行う傾向が世界的に低いとされる日本であるが，物質主義の傾向は顕著であ
る。本研究では，消費者の物質主義傾向を上手く導いてあげる事により，環境や社会に配慮された商品への消費
に繋げる事が出来る点が示唆された。企業のマーケティング活動や政策，そして教育によって，環境・社会配慮
型商品の消費がクールであったり，素敵な自分を形作る事ができるという社会的意味づけ，そして環境・社会問
題をグローバルな視野で捉える活動が今の日本に求められる。

※科研費による研究は、研究者の自覚と責任において実施するものです。そのため、研究の実施や研究成果の公表等に
ついては、国の要請等に基づくものではなく、その研究成果に関する見解や責任は、研究者個人に帰属します。



様 式 Ｃ－１９、Ｆ－１９－１（共通） 
 
 
１．研究開始当初の背景 
全世界において企業活動における自然環境への配慮や社会問題解決への取り組み，そして企

業ガバナンスへの意識が高まりつつある。これらは 2006年に国連がESG（Environment, Social, 
Governance）として公表し，投資家が持続的な企業成長を予測する指標の一つとして考慮され
るようになった。また消費者においても自然環境や社会問題（以後，ES と記載）に積極的に対
応している企業を自ら認知し，その企業が提供する商品を選択する動きがみられる。 
この傾向は世界的に日本では弱い。世界の人々の価値観を学術的に研究・調査している World 

Values Survey によれば，社会環境を重視して行動する人々の割合が，日本では 23％と世界で
も最低水準となっている。「もったいない」という言葉や，企業は自身や消費者だけでなく，社
会にも貢献しなければならないという「三方良し」の考え方が示している通り，日本においても
古くから ES を考える動きが存在していた。それにもかかわらず，なぜ日本では消費者の ES を
考慮した商品選択が相対的に行われない傾向にあるのか。 
以上を踏まえ，本研究では ESG の中でも消費者の商品選択に影響を及ぼすとされている ES

の部分に焦点を絞り，消費者が自然環境や社会問題に配慮された商品を選択するメカニズムの
基礎的な検証を実施する事にした。特に本メカニズムは，物質主義（消費者が大量に商品を購買
し，所有欲を満たす傾向）と関係する事が想定される。そこで本研究では物質主義の観点から，
ES 配慮商品の消費傾向について検討する事にした。 
 
２．研究の目的 
本研究の目的は，物質主義の観点から消費者の ES 配慮型商品消費メカニズムを明らかにする

ことである。 
物質主義とは「商品を獲得・所有することから幸せや成功を感じる傾向」を意味し，傾向の強

さは国や地域によって異なることが明らかになっている。物質主義傾向が強い消費者は大量に
商品を消費し，所持品を新しいものに切り替えるタイミングも早いとされている。物質主義傾向
が強い消費者は自己中心の消費活動を行うため，この傾向が強まるほど他者への貢献要素が盛
り込まれた ES 配慮型商品を選択しなくなることが考えられる。 
なぜ，どのような形で物質主義は ES 配慮型商品の消費を妨げる事になるのか。また国家間で

物質主義による阻害効果に強弱は存在するのだろうか。 
 
３．研究の方法 
 本研究では物質主義を重要な要素としながらも，ES 配慮型商品消費に影響を与える主要な要
素について改めて概念整理を実施する事にした。その上で，ES 配慮型商品消費の傾向を従属変
数，これに影響をもたらす主要な要素を独立変数，そして物質主義の傾向を調整変数とした調整
効果を考慮した重回帰分析，ならびに共分散構造分析を用いて定量的に検証を行った。特に ES
配慮型商品については各国で傾向が存在する事が想定される事から，本研究では複数カ国を対
象とした検証を実施した。 
 本研究では分析対象国を選定するにあたり一人当たり GDP 値（購買力平価換算），一人当たり
GNI（購買力平価換算）を考慮した。更に市場としての潜在性の高さを考慮するために人口規模，
そして一人当たりの収入を総合的に考慮し，アメリカ，イギリス，インド，シンガポール，中国，
日本の 6 カ国（五十音順）を抽出した。 
 
４．研究成果 
 
（１）既存文献を整理する中で，企業トップ（CEO）の認知度や発言，ビジョンの消費者との共
有傾向が，人々の物質主義傾向や環境・社会配慮型ブランド選択行動を変化させることが示唆さ
れた。 
そこでまず CEO の認知度，ならびに消費者への影響度合い（以下，CEO の影響度合いと略記）

と，物質主義傾向，ならびに ES 配慮型商品選択行動との関係性について検討した。その結果，
消費者に対するCEOの影響度合いが高まると，彼／彼女らのES配慮型商品選択行動が促進され，
最終的に当該ブランドへの共感や信頼を高めることが明らかとなった。一方で，CEO の影響度合
いが人々の物質主義傾向を変化させ，その結果として ES 配慮型商品選択行動を促進するという
関係性も示唆される結果となった。 
CEO の影響度合いは，人々の物質主義傾向を変化させ，結果として消費者の ES 配慮型商品選

択行動を促進することが想定される。消費者に対して物質主義傾向を変化させるどのような働
きかけをすれば ES 配慮型商品を選択が促進されるかという点に対し，現状では CEO の消費者に
対する積極的なコミュニケーションの効果が示唆される。近年，多国籍企業の CEO は自社，そし
て自社展開ブランドの存在意義を意味する理念やパーパス，ビジョンを積極的に訴求する傾向
がある。消費者は CEO の認知，そして彼らから影響を受ける程，同社や展開ブランドの存在意義
を理解し，結果として ES 配慮型商品の選択が促進されたと考えられる。 



 
（２）前述の内容を踏まえ，消費者のブランド・ビジョンへの理解と ES 配慮型商品選択の関係
性について更に検討を進めた。なお，ここでのブランド・ビジョンとは企業レベルの理念やパー
パスがブランドレベルにまで具体化されたものを意味する。 
日本，アメリカ，イギリス，インド，シンガポール，中国の計６ヵ国を対象とした検証の結果，

事前の想定通り消費者のブランド・ビジョンへの理解が高まる程，消費者の ES 配慮型商品の選
択が促進され，最終的に消費者の当該ブランドに対する忠誠心まで高まる点が全調査対象国で
共通した発見事項となった。 
また本年度の検証では，本研究における重要なポイントの一つである物質主義の影響につい

ても併せて検討した。その結果，多くの国々では物質主義の傾向が高まる程，ブランド・ビジョ
ンに対する理解－ES 配慮型商品の選択－ブランド・ロイヤルティの関係が弱まることが確認さ
れた。これはつまり物質主義の傾向が，ES 配慮型商品の消費を妨げる要因となっている事を示
唆している。 
一方で，中国とインドにおいては，物質主義の高まりが同関係を強めているといった興味深い

結果を確認した。この結果を解釈するために既存研究のレビューを進めたところ，近年，環境・
社会に配慮されたブランドを探し，それらを積極的に収集する消費者の物質主義傾向が存在す
ることが示唆された。 
 
（３）一般的には物質主義は ES 配慮型商品の消費を妨げる効果を持つが，（２）では反対に物質
主義が高まる程，環境や社会に対して配慮された商品を探索し，積極的に保有・消費する消費者
の傾向について観測した。本研究では当該消費者を「環境配慮型物質主義者」と名付け，彼らが
どの様なメカニズムで発生するのかについて検証を進めた。 
近年に発刊された幾つかの既存研究においても，世界的に環境配慮型物質主義者の出現が示

唆されており，このような消費者の動向は世界的にも検証され始めたばかりである。物質主義の
傾向は大量生産・大量消費といった環境汚染・破壊といった動きと併せて論じられてきた。しか
し環境配慮型の物質主義者はサステナブル商品に限定した物質主義であり，このような商品を
身の回りに置き，消費する事で満足感を高め，幸せを感じ，時に自己表現の媒体として用いる傾
向がある事が考えられる。 
これまでの研究においては，中国とインドにおいて環境配慮型物質主義者の影響が観測され

たが，その傾向が顕著であったのは中国の消費者であった。そこで本年度の研究では中国と日本
に焦点を当て，環境配慮型物質主義の発生メカニズムについて検証する事とした。なお分析対象
は物質主義の傾向が発生しやすいとされているラグジュアリー商品に絞った。 
検証の結果，消費者のグローバル意識が高く，環境への知識や重要性を認識している程，環境

配慮型物質主義の傾向が高まり，最終的に ES 配慮型商品の消費に至る事が明らかになった。た
だし上述の通り，日本においては社会環境を重視して行動する人々の割合が極めて低い。そのた
め中国の消費者に比べて環境配慮型物質主義の傾向が出現しづらい傾向にある事が示唆される
結果となった。ただし日本においては環境配慮型商品を自己実現に用いる事が出来る場合，環境
配慮型物質主義の傾向が高まるという現象を確認した。この傾向は中国においては確認できな
かった傾向である。純粋な利他ではなく，環境配慮型商品を用いた消費者が自分自身を表現する
機会が日本においては重要である事が示唆される。 
 
（４）物質主義は大量生産・大量消費と結びつき，基本的に消費者の ES 配慮型商品消費を妨げ
る存在である。ただし消費者のグローバル意識が高まれば，環境配慮型物質主義という消費傾向
も高まる事が示唆される。本研究でも確認された通り一人一人の環境や社会に対する深い理解
は前提条件となる。これらの深い理解を身近な部分だけに留めるのではなく，世界的な視野で捉
える事によって消費者の ES 配慮型商品に対する行動を変容させる事ができると考えられる。 
特に環境や社会を考慮した行動を行う傾向が世界的に低いとされる日本であるが，物質主義

の傾向は顕著である。本研究では，消費者の物質主義傾向を上手く導いてあげる事により，ES 配
慮型商品への消費に繋げる事が出来る点が示唆された。企業のマーケティング活動や政策，そし
て教育によって，ES 配慮型商品を消費することがクールであったり，素敵な自分を形作る事が
できるという社会的な意味づけ，そして環境や社会問題をグローバルな視野で捉える活動が今
の日本に求められていると考えられる。本研究は近年の新しい現象であり，学術的にも捕捉され
始めたばかりである環境配慮型物質主義が発生する基礎的なメカニズムに光を当てたものであ
る。 
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